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Streszczenie

W artykule zaprezentowano pojecie produktu turystycznego obszaru oraz wskazano na po-
trzebe jego kolaboratywnego tworzenia. Jedna z metod takiego kolaboratywnego tworzenia
takiego produktu moze by¢ wykorzystanie koncepcji klastréw. W artykule opisana zostata
ewolucja samego pojecia klastrow, jak i jej konsekwencje dla zastosowania w branzy tu-
rystycznej. Klastry turystyczne nie sa bowiem typowymi klastrami i posiadajg szereg cech
specyficznych, ktére opisano w artykule. Tekst odnosi sie tez do relacji miedzy tworzeniem
i funkcjonowaniem klastréw turystycznych, a innymi formami instytucjonalizacji wspoétpracy
w obszarach recepcji turystycznej, takimi jak lokalne i regionalne organizacje turystyczne
oraz lokalne grupy dziatania.

Clusters and their role in cooperative creation of tourism products

Abstract

The paper presents the idea of destination product and describes the necessity its collab-
orative creation. One of methods of such a collaborative creation of a destination product
is using the cluster concept. The paper discuss evolution of the notion of cluster as well as
its consequences for using it in tourism industry. Tourism clusters are not typical clusters
and have few typical features presented in the paper. Finally, the paper reveals relations
between creation and operations of tourism clusters and other forms of institutionaliza-
tion of intra- destination cooperation like local and regional tourism organizations and local
action groups.
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Wstep

W ostatnich latach problematyka wspotpracy przy budowie produktéw turystycz-
nych obszaru budzi w Polsce spore zainteresowanie, co skutkuje duza liczba publi-
kacji podejmujacych te kwestie (zob. m.in. Zmyslony, 2008). W rozwazania nad tym
zagadnieniem wpisuje sie takze dyskusja nad mozliwo$ciami stosowania w turysty-
ce koncepcji klastra wywodzacej sie z prac Michaela E. Portera (2001), a nastepnie
mocno lansowanej m.in. w polityce rozwoju Unii Europejskiej. W Polsce szczytowe
zainteresowanie zaréwno teoretykoéw, jak i praktykéw turystyki zastosowaniem
klastrow przypadato na koniec pierwszej dekady naszego wieku. Potem, wraz ze
zmniejszonym strumieniem $rodkéw europejskich na rozwoéj klastréw, takze zma-
lato, cho¢ nie zanikto. Celem prezentowanego artykutu jest préba odpowiedzi na
pytanie o istote i specyfike klastréw turystycznych, a przede wszystkim o ich miej-
sce w strukturze organizacyjnej turystyki obok innych organizacji zrzeszajacych lo-
kalnych interesariuszy. W pracy wykorzystano metode krytycznej analizy literatury
oraz dedukcji do budowy wnioskdw.

Pojecie produktu turystycznego obszaru

Produkt turystyczny obszaru jest pojeciem, ktérego powstanie jest konsekwencja
rozwoju marketingu terytorialnego, w szczegélnosci przyjecia orientacji marketin-
gowej przez obszary recepcji turystycznej, zgodnie z zasadami marketingu w tu-
rystyce. Konieczno$¢ prowadzenia dziatan marketingowych przez obszar recepcji
turystycznej (dalej bedzie stosowany skrét ORT) celem wywotania okreslonych re-
akcji turystéw, jak np. wzrost liczby odwiedzajgcych, rownomierne roztozenie po-
pytu w ciggu roku itp., pozostaje obecnie poza wszelkimi watpliwo$ciami. Wtasciwe
zaprezentowanie zagadnienia produktu turystycznego obszaru recepcji turystycz-
nej wymaga uprzedniego omoéwienia pojecia produktu turystycznego jako szerokiej
kategorii rynkowej i jego réznych uje¢. Produkt turystyczny jest bowiem pojeciem
ztozonym i trudnym do zdefiniowania. Chistopher ]. Holloway i Chris Robinson
(1997, s. 114) zauwazaja, ze moze on obejmowac miejsce, poszczegdlne ustugi (po-
kdj w hotelu, transport do miejsca docelowego), pakiet tych ustug oraz czasem pew-
ne produkty materialne. Wedtug najprostszej definicji produktem turystycznym sa
wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwigzku z wyjazdem poza miejsce
statego zamieszkania i to zaréwno przed rozpoczeciem podrozy, w trakcie podrozy
i w czasie pobytu poza rodzinng miejscowos$cia (Gotembski, 1998, s. 24). Mozna za-
uwazy¢, iz wsrod produktdw turystycznych dominujg produkty o charakterze ustu-
gowym (Jedlinska, Szubert-Zarzeczny, 1992, s. 31). Jednocze$nie szczegdlne znacze-
nie maja tzw. dobra wolne, takie jak woda i powietrze, przy czym w miare rozwoju
dobra te zmieniajg swoj charakter i stajg sie takze elementem rachunku ekonomicz-
nego z powodu ich wyczerpywania sie i grozby degradacji ekologicznej (Jedliniska,
Szubert-Zarzeczny, 1992, s. 31).

Uwzglednienie ztozono$ci produktu turystycznego wymaga réznych ujec tej ka-
tegorii. Najcze$ciej w definicjach produktu turystycznego stosuje sie ujecie waskie
(produkty poszczegdlnych oferentéw, specyficzne produkty turystyczne) i szerokie
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(og6lny lub catkowity produkt turystyczny) (Middleton, 1996, s. 87; Altkorn, 1995,
s. 97). W mys$l pierwszego z nich produkt turystyczny definiuje sie z punktu widze-
nia poszczegélnych przedsiebiorstw ksztattujacych wiasny produkt turystyczny
jako ,to co turysci kupuja” (Medlik, 1995, s. 243). Podejscie to nie uwzglednia jed-
nak faktu, ze motywem podjecia podrozy nie jest korzystanie z konkretnych ustug
poszczeg6lnych przedsiebiorstw i nawet najwyzsza ich jakos¢ nie gwarantuje zaspo-
kojenia oczekiwan turysty (Dziedzic, 1998, s. 22). W tym celu konieczne jest zapew-
nienie turyscie wszystkich elementéw konsumpcji turystycznej. Natomiast szerokie
ujecie produktu turystycznego (inaczej ogélny produkt turystyczny) koncentruje sie
na punkcie widzenia konsumenta ustug turystycznych. W szerokim znaczeniu pro-
dukt turystyczny okresla sie jako kompozycje tego, co turysci robig oraz waloréw,
urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu korzystaja (Medlik, 1995, s. 243). Najwaz-
niejsza konsekwencjg stosowania szerokiego ujecia produktu turystycznego jest
podkreslenie jego mentalnego charakteru zgodnie z klasyczng definicja méwiaca,
ze produkt turystyczny jest to ztoZone przezycie turysty od momentu opuszczenia
domu do momentu powrotu (Middleton, 1996, s. 89). Z punktu widzenia niniejszego
artykutu, wazna konsekwencja przyjecia szerokiej definicji produktu turystycznego
jest tez przyjecie zatozenia o kluczowej roli ORT w tak rozumianym produkcie tury-
stycznym, gdyz doswiadczenie, a w zasadzie jego najistotniejsze elementy, wigzane
jest przede wszystkim z pobytem w okre$lonym miejscu i z korzystaniem z miejsco-
wych waloréw turystycznych.

Szczegb6lnym przypadkiem produktu turystycznego jest produkt ORT. Wedtug
najprostszej definicji bedacej adaptacja na potrzeby marketingu terytorialnego mar-
ketingowego spojrzenia na produkt wywodzonego z prac Philipa Kotlera, produkt
obszaru okresla sie jako oferte ztozong z okreslonych, postrzeganych przez uzyt-
kownikéw wartosci uzytkowych (Langer, 2001). Wedtug Ewy Dziedzic (1998, s. 23)
produkt obszaru recepcji turystycznej jest to cato$¢ sktadajaca sie z elementéw ma-
terialnych i niematerialnych, stanowigcych podstawe istniejacego w umysle turysty
wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu. Produkt ORT nie
jest jednak prosta suma wszystkich débr i ustug oferowanych przez dany obszar.
Zazwyczaj jest kombinacja mniejszej lub wiekszej liczby produktéw czastkowych,
tworzacych spdjng, jednorodna ,ideologicznie” cato$¢ (Stasiak, 2005, s. 93). Tove
Oliver i Tim Jenkins (2005, s. 30) zwracajg uwage, ze elementy produktu turystycz-
nego ORT nie powinny by¢ oferowane ,przypadkiem” w jednym miejscu, ale musza
podlegac jednolitej koncepcji, co jest mozliwe jedynie poprzez wprowadzenie do
ORT pewnych proceséw koordynacji prowadzacych do wytworzenia lokalnego part-
nerstwa na rzecz rozwoju turystyki. Prowadzi to do wyrazZnego rozrdéznienia pro-
duktu obszaru recepcji turystycznej od funkcjonujgcej na jego terenie podazy, gdyz,
aby mowic¢ o produkcie, elementy podazy powinny by¢ podporzadkowane wspolnej
koncepcji, zmierzajacej do zaspokojenia okreslonych potrzeb turystéw. Oznacza to
takze, ze ten sam obszar moze oferowac kilka produktéow, skierowanych do réz-
nych grup odbiorcéw. Pojawia sie zatem problem zarzadzania portfelem produktéow
i wlasciwego doboru asortymentu. Przyktadem zastosowania tego podejscia moze
by¢ czeste wykorzystanie analiz portfelowych w badaniach produktu obszaru recep-
¢ji turystycznej.
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Kooperacyjny charakter tworzenia produktu turystycznego obszaru

Tak zdefiniowany produkt ORT, ksztattowany przez wiele réznych podmiotéw, musi
by¢ wiec produktem ztozonym. Sktada sie on z wielu pojedynczych, czeSciowo po-
dobnych, cze$ciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarnych elementéw.
Kazdy z nich jest funkcjonalnie zwigzany z innymi, nawet jesli wytwarzane sg one
przez rézne podmioty, a pojedyncze dobra i ustugi turystyczne musza pozostawac
ze sobg w stosunku komplementarnym. Ta zalezno$¢ wigze $wiadczenia réznych
przedsiebiorstw turystycznych dziatajacych w danym regionie, bowiem zadne z nich
nie jest w stanie zaspokoi¢ w catosci popytu (Hotderna-Mielcarek, 1998, s. 10). Ko-
nieczne jest wiec takie ksztaltowanie podazy, aby poszczegdlne elementy kreowaty
wspdlnie wiazke korzysci dla turystéw (Dziedzic, 1998, s. 24). Nalezy takze przy
tym dazy¢ do osiggniecia efektu synergii dziatan podmiotéw tworzacych produkt
ORT, ktéra pozwoli na lepsze wykorzystanie istniejgcego potencjalu m.in. poprzez
bardziej racjonalng gospodarke ograniczonymi zasobami i usprawnienie lub zwiek-
szenie skali dziatalno$ci promocyjnej (Stasiak, 2005, s. 97).

Konieczno$¢ wspéttworzenia spoéjnego produktu ORT, pozostajaca obecnie
poza wszelka dyskusja teoretyczna, okazuje sie jednak trudna w realizacji praktycz-
nej. Produkt ORT stanowi konglomerat znacznej liczby produktéw o wieloaspek-
towych powiazaniach i relacjach, a przede wszystkim wytwarzanych przez rézne
podmioty, ktére daza do realizacji r6znych, niekiedy sprzecznych ze soba celéow. Ta
sprzeczno$¢ intereséw pomiedzy poszczegélnymi podmiotami wspdttworzacymi
produkt ORT jest zrozumiata, gdy wzia¢ pod uwage, Ze z jednej strony produkt ten
jest wspéttworzony przez podmioty pozostajace ze sobg niekiedy w bezposrednim
stosunku konkurencyjnym, z drugiej strony przez podmioty bardzo zréznicowane,
poczawszy od przedsiebiorstw komercyjnych, poprzez wtadze samorzadowe i ich
agendy, inne podmioty sektora publicznego, stowarzyszenia i podmioty sektora
non-profit, podmioty publiczno-prywatne, az na mieszkancach konczac. W tych wa-
runkach stwierdzenie o dazeniu do osiggniecia przez produkt przygotowany przez
tak duza i zr6znicowang grupe podmiotow ,jednolitej spojnosci” stanowi duze wy-
zwanie dla praktyki marketingu ORT. Potrzebne sa dziatania kooperacyjne obej-
mujace stosunki bilateralne i multilateralne wielu uczestnikéw procesu tworzenia
produktu ORT. Najwazniejszym zagadnieniem wydaje sie jednak uzyskanie kon-
sensusu w kwestii naczelnej wizji produktu ORT i kierunkéw jego rozwoju, ktéra
bytaby realizowana w dziataniach wszystkich zainteresowanych podmiotéw, ktore
rozumiejg zaleznos¢ taczacy ich sukces rynkowy z sukcesem ORT jako cato$ci. Nie-
mniej taka wizja zawsze zawiera pewne wybory dotyczace przysztosci produktu
ORT, ktore, uwzgledniajac interes wiekszosci, moga by¢ nie do przyjecia dla niekto-
rych podmiotéw. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ proba stworzenia wizji pro-
duktu turystyki tagodnej, opartej o chronione walory przyrodnicze w miejscowosci,
w ktorej jeden z hotelarzy rozpoczat juz przygotowania do budowy przyhotelowego
osrodka narciarskiego i inwestycje przystosowujace jego hotel do obstugi uprawia-
jacych sporty zimowe. W oczywisty sposé6b, wizja zaproponowana przez wiekszosc¢
nie tylko nie bedzie wspierana przez tego hotelarza, ale prawdopodobnie bedzie
on takze aktywnie dazyt do niepowodzenia zaproponowanej wizji produktu tury-
stycznego miejscowosci. Wobec powyzszego wazne jest dobre rozeznanie sytuacji
i priorytetéw poszczegélnych przedsiebiorcéw i takie uksztattowanie misji, ktore
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nie bedzie przynajmniej spotykac sie z jawna negacjg niektdérych z nich. Wymagac
to moze do$¢ szerokiego okre$lenia produktu danego ORT. Mozliwe bowiem,
a w wielu miejscach wrecz wskazane jest oferowanie wielu produktéw w ramach
jednego ORT. Produkty te wprawdzie stanowié¢ powinny jednorodna koncepcyjnie
catos¢ skierowang do os6b o okreslonych oczekiwaniach i preferowanych sposo-
bach spedzania czasu, jednak pozostajg ze sobg powigzane wieloma elementami
wspolnymi, takimi jak infrastruktura ogdlna, ustugi noclegowe lub gastronomiczne
(cho¢ nie zawsze i nie wszystkie). Co wiecej, wéroéd poszczegdlnych podmiotéw two-
rzacych ztozony produkt ORT nie powinna wystepowac¢ percepcja swoistej rywali-
zacji o wsparcie i rozwoj jednego produktu, kosztem drugiego, z ktérym zwigzana
jestich dziatalno$¢ gospodarcza. Wigzka potrzeb, ktére turysSci zaspokajaja podczas
pobytu w danej miejscowosci, jest ztozona. Sktada sie na nig wiele rozmaitych po-
trzeb, wsréd ktérych jedynie w niektérych przypadkach mozna wyodrebni¢ gtéwny
cel wyjazdu i cele uzupetniajace, a i tak ta hierarchia moze ulec zmianie podczas
konsumpcji produktu turystycznego. Zatem osoby nalezace do jednego segmentu,
czesto korzystajg takze z atrakcji przygotowanych z myslg o innym segmencie.

Kazdy z autonomicznych podmiotéw wspéttworzacych produkt ORT posiada
lub kontroluje zasoby, takie jak kapital, wiedza, doswiadczenie, informacja lub inne,
ale w pojedynke nie jest w stanie dysponowac wszystkimi czynnikami potrzebnymi
do osiagniecia swoich celéw lub planowania przysztej dziatalnosci w relacji do ze-
wnetrznych uwarunkowan rozwojowych (Zmyslony, 2008, s. 7). Jezeli zatem ORT
ma oferowaé produkt wysokiej jakos$ci, to wszystkie dziatajace na jego obszarze
podmioty gospodarcze, organizacje i instytucje musza aktywnie uczestniczy¢ w pro-
cesie przygotowania jego potencjatu ustugowego, poznawania potrzeb i oczekiwan
turystow, Swiadczenia ustug i speinienia wyobrazen turysty o produkcie, ktéry byt
przedmiotem oferty i konsumpcji. Oznacza to, Ze bez systemoéw zapewnienia jako-
$ci sprawnie funkcjonujacych w przedsiebiorstwach turystycznych zlokalizowanych
w regionie nie moze by¢ mowy o wysokiej jakosci produktu catego ORT. Innymi sto-
wy poszczegdlni ustugodawcy w danym obszarze recepcji turystycznej powinni by¢
zainteresowani poprawg jakosci ustug takze innych oferentéw, czesto traktowanych
jako gtownych konkurentéw i ktorych wszelkie niedociagniecia przyjmowane s3
nieraz z nieskrywang rados$cia. Tymczasem zta opinia o jednym z podmiotéw moze
rzutowac na catg miejscowos¢ lub region, odbijajac sie negatywnie takze na wyniku
innych przedsiebiorcéw, w tym jego najblizszych konkurentéw. Ponadto, indywidu-
alne dziatania poszczegélnych podmiotow, nawet o najwyzszej jakosci, ale nieskoor-
dynowane, sprawiajg, ze potencjat ekonomiczny ORT nie jest dostatecznie wykorzy-
stywany (Zmys$lony, 2008, s. 7).

Budowa partnerskiej wspotpracy podmiotéw w danym ORT jest w polskich re-
aliach gospodarczych i spotecznych zadaniem szczego6lnie trudnym. Konkurencyjny
miedzynarodowy rynek turystyczny wymaga od polskich obszaréw recepcji tury-
stycznej sprostania konkurencji nie tylko krajowej, lecz takze zagranicznej, w tym
z krajow o dtugoletnich tradycjach gospodarki rynkowej i samorzadnosci. Z jednej
strony wymaga to olbrzymiego przeskoku jako$ciowego w procesie ksztattowania
produktu turystycznego, z drugiej brakuje solidnych podstaw teoretycznych i me-
todologicznych, co do wtasciwego sposobu dokonania tego przeskoku. Praktyka
gospodarcza postkomunistycznych krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej poka-
zuje bowiem, ze modele teoretyczne dostepne w literaturze i opracowane z mysla
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o krajach z dtuga tradycja gospodarki rynkowej, przede wszystkim o USA i Kana-
dzie oraz tzw. Starej Unii Europejskiej, nie znajduja petnego zastosowania i nie moga
by¢ wprost przetozone na grunt tych krajow (zob. Brezovec, Brezovec, 2004; Hall,
1998; Roberts, Simpson, 1999; Zemta, 2008). Niski poziom kapitatu spotecznego
i brak zaufania do wtadzy, ktéra nadal wykazuje tendencje do dominacji, powoduja,
ze w projektowaniu dziatan partnerskich w Polsce, ale i w innych krajach postso-
cjalistycznych, konieczne jest uwzglednienie czynnikéw odnoszacych sie do pozio-
mu spoleczenstwa obywatelskiego (Zabifiska, 2007, s. 15). Wéréd najwazniejszych
probleméw utrudniajacych lub wrecz uniemozliwiajacych implementacje ,zachod-
nich” modeli partnerstwa turystycznego najczesciej wymienia sie brak wiedzy po-
szczegOlnych interesariuszy, co do korzysci wynikajacych z proceséw wspédtpracy
w regionach turystycznych, nieprzygotowanie mentalne i brak zaufania pomiedzy
osobami reprezentujacymi poszczegélne podmioty, zaréwno sektora prywatnego,
jak i publicznego w ORT majacy swoje Zrédto w wychowaniu w systemie komuni-
stycznym wielu obecnie aktywnych zawodowo os6b, w tym typowe dla tego sys-
temu przyjmowanie postawy roszczeniowej, brak odpowiednich $rodkéw finan-
sowych potrzebnych do rozwoju produktu turystycznego ORT oraz zbyt mate do-
$wiadczenie relatywnie niedawno utworzonych podmiotéw samorzadu lokalnego
i regionalnego (Roberts, Simpson, 1999; Zemta, 2008). Problem braku wspétpracy
w polskich obszarach recepcji turystycznej ma zatem w duzej czesci charakter men-
talny. Rozwigzaniem w takiej sytuacji, oprdocz szeroko zakrojonej edukacji wszyst-
kich interesariuszy, moze by¢ wiec nowatorski pomyst, ktéry swoja oryginalnoscia
zacheci nieprzekonane osoby do podjecia wspoétpracy, a zwlaszcza spektakularny
sukces, ktéry postuzy jako argument pokazujacy wymierne korzysci z kolegialnego
ksztattowania produktu turystycznego. Niestety, jak do tej pory, polska praktyka go-
spodarcza dostarcza jedynie bardzo niewiele takich przyktadéw, niemniej te nielicz-
ne warte sa szczegélnej uwagi.

Klaster jako forma wspotpracy interesariuszy w obszarze recepcji turystycznej

W literaturze ekonomicznej mozna odnaleZ¢ szereg koncepcji i teorii, ktére w réz-
nych ujeciach odwotuja sie do korzysci odnoszonych przez podmioty gospodarcze
z uczestnictwa w zwigzkach miedzyorganizacyjnych opartych na réznych formach
wspotpracy. Koncepcje te w lepszy lub gorszy sposéb opisuja takze zaleznosci wy-
stepujace pomiedzy interesariuszami w ORT. Jedna z tych koncepcji jest koncepcja
klastra.

Klaster zdefiniowany zostat przez Portera (2001, s. 246), jako ,geograficzne
skupisko wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcéw, jedno-
stek $wiadczacych ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwigzanych
z nimi instytucji (na przyktad uniwersytetéw, jednostek normalizacyjnych i stowa-
rzyszen branzowych) w poszczegélnych dziedzinach, konkurujacych ze sobg, ale
takze wspoétpracujgcych”. Podstawowymi warunkami, ktére musza zosta¢ spetnio-
ne, aby mowic o klastrze, sg wiec istnienie na okreslonym obszarze koncentracji
podmiotéw z powigzanych branz oraz jednoczesna wspétpraca i konkurencja tych
podmiotéw. Poniewaz warunki te spelnione s3 w ORT, koncepcja klastra jest cze-
sto odnoszona do praktyki funkcjonowania i podnoszenia konkurencyjno$ci ORT
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(zob. m.in. Nordin, 2003; Weiermair, Steinhausem, 2003; Hawkins, 2004; da Cucha,
da Cucha, 2005; Jackson, Murphy, 2006; Panasiuk, 2006; Szostak, 2006, Niedzielski,
Dotowy, Milewski, Szostak, 2008; Staszewska, 2009).

Trzeba jednak pamieta¢, ze ORT moze by¢ traktowany jedynie jako szczegélny
przypadek klastra, poniewaz, pomimo spetniania podstawowych warunkow, obser-
wowanych jest tutaj wiele zjawisk odmiennych od opisywanych w typowych przy-
ktadach klastrow przez Portera (2001) i jego wspétpracownikéw, takich jak wiho-
ski Klaster ceramiczny, kalifornijski klaster wina czy klastry produktéw drzewnych
w Portugalii i Szwecji (a wiec klastréw przemystowych). W wymienionych przypad-
kach, a takze wielu innych, klaster obejmuje firmy z catego procesu przygotowy-
wania produktu, ktére w wielu przypadkach taczy zalezno$¢ dostawca-odbiorca.
W przypadku ORT mamy do czynienia z produktem ustugowym, a taficuch dostaw
taczacy poszczegdlne podmioty niemal nie wystepuje lub odgrywa znaczenie dru-
goplanowe. Oznacza to tez, Zze w przeciwienstwie do innych zidentyfikowanych kla-
stréw, nie ma tu podmiotéw prowadzacych sprzedaz koncowego produktu klien-
towi (Staszewska, 2009, s. 74). Finalny produkt klastra wystepuje wytacznie jako
produkt obszaru, ktérego tworzenie polega na takim uksztattowaniu elementéw
podazy, aby kazdy z klientéw we wiasnym zakresie dokonat wyboru odpowiadajg-
cych mu elementéw i skomponowat produkt na wiasny uzytek. Konsekwencjg tego
zjawiska jest potrzeba zupelnie innego podejscia do zagadnienia marki. W przy-
padkow wiekszosci klastrow, o ich sile w znacznej mierze decyduje sita marek po-
szczegOlnych oferentéw, przedsiebiorstw sprzedajacych koncowy produkt klastra
na rynku, a pochodzenie produktu (marka obszaru) jest tu traktowane jedynie jako
dodatkowy atut produktu. Inaczej jest w przypadku ORT, gdzie decydujace znacze-
nie ma wytworzenie mocnej marki ORT, ktdra stanie sie swego rodzaju parasolem
dla marek poszczegdlnych przedsiebiorstw (Simpson, Brethernton, 2004, s. 112).
Powoduje to w konsekwencji potrzebe znacznie wiekszego nacisku na wspotprace
poszczegolnych przedsiebiorstw w ramach ORT majacg na celu doskonalenie wize-
runku ORT jako catos$ci, podczas gdy w koncepcji Portera (2001, s. 261) o konku-
rencyjnosci klastrow stanowita przede wszystkim zdrowa konkurencja pomiedzy
jego uczestnikami, prowadzgca do wytworzenia silnych proceséw innowacyjnosci
i wysokiego poziomu konkurencyjno$ci przedsiebiorstw poddanych jej presji. Ken
Simpson i Phil Bretherton (2004, s. 112) zwracaja uwage roéwniez na zupetnie inne
motywy wspoéltpracy przedsiebiorstw w klastrach przemystowych, niz ma to miejsce
w ORT. W miejsce kreowania wspélnego wizerunku gtéwnymi czynnikami zacheca-
jacymi do wspoéltpracy uczestnikdw klastra jest wykorzystanie ekonomii skali, opty-
malizacja wykorzystania zasobow i proceséw logistycznych, czy wspo6lne tworzenie
kanatow rynkowych.

Ponadto w definicji klastra przyjmuje sie jedynie wspierajaca role wtadz i pod-
miotéw sektora publicznego, podobna do tej przypisywanym uczelniom i agencjom
rozwoju. W przypadku ORT takie podejscie jest z gruntu niewtasciwe, gdyz wtadze
samorzadowe s3 takze specyficznym podmiotem podazy na rynku turystycznym,
odpowiedzialnym za uksztaltowanie bardzo istotnych komponentéw produktu
turystycznego ORT. Z drugiej strony wtadze samorzadowe pozostaja takze w ORT
podmiotem nienastawionym na zysk, ktorego rola, jako instytucji wsparcia biz-
nesu, pozostaje bardzo duza, tak jak w innych klastrach. Ta dwoisto$¢ roli wtadz
lokalnych/regionalnych, dodatkowo komplikowana lokalnymi uwarunkowaniami



[216] Michat Zemta

prowadzacymi do podkreslenia roli wtadz, jako podmiotu podazy lub jako podmio-
tu wsparcia biznesu w zalezno$ci od specyfiki ORT, powoduja, ze w przypadku kla-
stréw turystycznych wiasciwe uwzglednienie uczestnictwa sektora publicznego jest
szczegOlnie trudne.

Majac na uwadze powyzej opisane rozbiezno$ci miedzy tradycyjnie pojmowa-
nym klastrem a specyfikg obszaréw recepcji turystycznej, trzeba jednak pamietac,
ze wspotczesnie sposob definiowania klastra wydaje sie bardziej elastyczny niz
w oryginalnej koncepcji M.E. Portera. Piotr Niedzielski, Anna Dotowy, Dawid Milew-
ski i Daniel Szostak (2008, s. 108) definiuja klaster w odniesieniu do turystyki jako
,pewnego rodzaju, nie do konca sformalizowana sie¢ powigzan podmiotéw gospo-
darczych i organizacji wspierajgcych powigzanych ze soba nieformalng wymiana
wiedzy i informacji”. Latwo zauwazy¢, ze przy tak szerokiej definicji, klastrem jest
kazdy ORT. Z reguly jednak klaster postrzegany jest w kategoriach celowo ksztat-
towanej struktury, co oznacza, ze aby dany ORT moégt zosta¢ okreslony jako klaster,
muszg zostac¢ podjete okreslone dziatania majgce na celu wykreowanie pozgdanych
procesow wspotpracy i koopetycji pomiedzy podmiotami wspétuczestniczacymi
w kreowaniu produktu ORT, dazacych do poprawy konkurencyjno$ci poszczegol-
nych podmiotdw, jak i klastra jako cato$ci. Szczegoélnie trafna préoba dostosowania
definicji klastra do potrzeb i specyfiki branzy turystycznej jest definicja Jacka Kacz-
marka, Bogdana Wtodarczyka i Andrzeja Stasiaka (2008, s. 148), zdaniem ktorych
JKlaster turystyczny to aktywna sie¢ wytworcow produktéw turystycznych wspoét-
dziatajacych ze soba w ramach okreslonej marki geograficznej (markowego produk-
tu turystycznego - obszar) i jednoczes$nie konkurujacych ze sobg jakoscig i unikato-
woscig oferowanych ustug turystycznych”.

Poza tym zaobserwowac mozna swego rodzaju mode na klastry w pewnym
stopniu wynikajaca z polityki innowacyjnosci i konkurencyjnosci Unii Europejskiej,
ktéra okreslana bywa jako ,polityka oparta na klastrach” (ang. cluster based policy)
(Januszewska, Nawrocka, 2008, s. 287). Powyzsze zjawiska sprawiajg obecnie, Ze
tematyka klastréw turystycznych zyskata sobie znaczng popularnosé¢, tak wsrod
badaczy turystyki, jak i praktykéw, takze w Polsce. Szeroko mozliwosci i zasady
budowy klastréw turystycznych w Polsce zgodnie z europejska polityka oparta na
klastrach omawiaja m.in. P. Niedzielski, A. Dotowy, D. Milewski i D. Szostak (2008)
oraz Matgorzata Januszewska i Elzbieta Nawrocka (2008). Trudno jednak w tym
miejscu o jednoznaczna ocene tego zjawiska, wobec bardzo duzej dowolnosci w de-
finiowaniu tego, czym jest klaster, jak i ztozonych motywacji prac nad klastrami tu-
rystycznymi, gdzie w niektérych przypadkach moze zachodzi¢ podejrzenie, ze za-
stosowanie nazwy klaster do, skadinad bardzo pozadanego przedsiewziecia, wynika
przede wszystkim z mozliwosci dostepu dzieki temu do $srodkéw pomocowych Unii
Europejskie;j.

Kolejng watpliwos$cia i istotnym problemem zwigzanym z funkcjonowaniem
Klastréw turystycznych w Polsce jest kwestia dublowania funkcji miedzy klastra-
mi, Regionalnymi (ROT) i Lokalnymi (LOT) Organizacjami Turystycznymi, a takze
Lokalnymi Grupami Dziatania (LGD) (Fedyk, Kachniewska, 2016; Migdal, 2013).
Powstaje pytanie o relacje miedzy postulowanymi formami wspétpracy sieciowej
na rzecz podniesienia konkurencyjnosci regionéw turystycznych a obecna formuta
funkcjonowania ROT. Panasiuk (2006, s. 97) wprost uznaje, ze role klastrow moga
odgrywac istniejace regionalne organizacje turystyczne. Januszewska i Nawrocka
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(2008) nieco ostrozniej uznajg klastry i ROT-y za poréwnywalne formy organiza-
cyjne i dokonujg analizy podobienstw i réznic w funkcjonowaniu obu typow tych
organizacji z wykorzystaniem 16 kryteriéw (zasieg geograficzny, proces tworze-
nia, cele funkcjonowania, formy cztonkostwa i rodzaje podmiotéw przynalezacych,
struktura cztonkowska, forma organizacyjno-prawna, podstawy prawne, podmiot
inicjujacy i koordynujacy, znaczenie jednostki badawczej, zrédta finansowania, zna-
czenie innowacji w dziatalnosci instytucji, struktura wewnetrzna podmiotéw, two-
rzenie marki produktu i wizerunku obszaru, perspektywa czasowa oraz mierniki
rozwoju). Odnoszac sie do kwestii efektywnosci funkcjonowania klastréw i ROT-6w,
autorki stwierdzaja, ze:

— ROT-y moga wykazac¢ sie wiekszg efektywnoscia niz Kklastry pod warunkiem,
Ze poziom przedsiebiorczosci przedstawicieli jednostek samorzadu teryto-
rialnego w organizacji bedzie wyzszy niz przedstawicieli przedsiebiorstw
turystycznych,

— przeksztatcenie ROT-6w w klastry turystyczne jest celowe i mozliwe, gdy czton-
kowie wykaza sie wysoka przedsiebiorczoscia i innowacyjnoscia, przy jedno-
cze$nie niskim wlasnym poziomie biurokracji, niewielkim stopniu sformalizo-
wania i wiekszej sktonnosci do transferu wiedzy oraz przy ograniczeniu wpty-
wu czynnikow politycznych na funkcjonowanie ROT-u,

— dziatania wszystkich cztonkéw ROT-u w formule klastra musza przyczyniac
sie do powstawania zintegrowanego i innowacyjnego produktu turystycznego
regionu, a w konsekwencji pozytywnie wptywac¢ na konkurencyjnos$¢ regionu,

— rdzny stopien sformalizowania w ROT i w klastrze wptywa na poziom ich ela-
styczno$ci w dziataniu (Januszewska, Nawrocka, 2008, s. 291).

Magdalena Kachniewska (2014, s. 38) uznaje, ze idea tworzenia ROT-6w w ,,isto-
cie bliska jest koncepcji klastréw turystycznych”, bowiem w sktad organizacji moga
wchodzi¢ podmioty publiczne i prywatne (o réznej formie organizacyjno-prawnej),
niekoniecznie powigzane czy wprost identyfikujace sie z branzg turystyczna. Kach-
niewska (2013) zaznacza jednak, ze celem dziatania ROT jest rola ,integratora oraz
koordynatora wysitkéw i koncepcji”, ktore maja stuzy¢ lokalnej spotecznosci przy
zachowaniu zasad zréwnowazonego rozwoju. Odmienny poglad prezentuja Kata-
rzyna Czernek (2013) i Andrzej Rapacz (2008, s. 116), uznajac, ze nie mozna i nie
nalezy utozsamiac regionalnych organizacji turystycznych z klastrem. Rapacz zaleca
ROT role uczestnika klastra, cho¢ nie rozwija tego pogladu w odniesieniu do Karko-
noskiego Klastra Turystycznego, w ktéorym nie wskazano miejsca dla ROT, a jedynie
dla dwdch lokalnych organizacji turystycznych (Rapacz i inni, 2010).

Whioski

Swoista moda na klastry, takze turystyczne, niewgtpliwie osiggneta swoje apogeum
w pierwszej dekadzie dwudziestego wieku, obecnie obserwowane jest mniejsze zain-
teresowanie tematem, zarowno ze strony praktykéw, jak i Swiata nauki. Przyjmujac,
ze moda ta byta w sposo6b sztuczny wspierana przez mozliwo$ci absorpcji Srodkow
unijnych, nalezy uznac, ze jej czeSciowe przynajmniej przeminiecie jest zjawiskiem
naturalnym. Niemniej w okresie tym powstato takze szereg inicjatyw bardzo cen-
nych, ktére wspétczesnie musza odnalez¢ swoje miejsce w lokalnych strukturach,
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takze tych nieformalnych, organizacji turystyki. Zbudowanie relacji z istniejgcymi
we wszystkich wojewo6dztwach regionalnymi organizacjami turystycznymi, a tak-
ze, w wielu przypadkach z lokalnymi organizacjami turystycznymi i/lub lokalnymi
grupami dziatania jest obecnie gtéwnym wyzwaniem dla dziatajacych klastréow tu-
rystycznych. Niewatpliwym problemem w tych relacjach bedzie zagrozenie wysta-
pieniem specyficznej konkurencji o cztonkéw miedzy tymi wszystkimi podmiotami.
Konkurencji, ktéra czesto determinuje ich sytuacje finansowa.

Niewatpliwe pojecie klastra posiada znaczny potencjat do wykorzystania w tu-
rystyce i niektore z klastréw turystycznych pokazuja, ze moze to by¢ droga do suk-
cesu na rynku turystycznym, z drugiej strony rozwigzania lokalne i ponadlokalne
nacechowane s3 tak silng specyfika, zZe trudno jednostkowe sukcesy uogolniac i pro-
bowac¢ na ich podstawie budowa¢ generalne zasady prawidtowego funkcjonowania
Klastréw turystycznych, zwtaszcza w otoczeniu ROT, LOT i LGD. W kazdym przypad-
ku takze te pozostate organizacje cechuja sie wtasna specyfika, nie bez znaczenia po-
zostaje takze czynnik ludzki, kwestia 0s6b zaangazowanych w ich funkcjonowanie,
ich charyzmy i kompetencji.
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